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Stadt des Handel(n)s?

Zur aktuellen und zukiinftigen Beziehung von
Einzelhandel und (Innen)stadt

Bis heute ist die Beziehung von Stadt und
Handel eine besondere, ist sie doch his-
torisch gewachsen. Schon auf dem grie-
chischen Marktplatz, der antiken Agora,
spielte sich das offentliche Leben ab. Die
Attraktivitdt der Innenstadt ist eng ver-
woben mit der Arttraktivitit des ortlichen
Einzelhandels. Daher verwundert es nicht,
wenn die Abwanderung des Handels in
die Peripherie, auf die griine Wiese und ins
Internet den stidtischen Raum mancher-
orts hart trifft.

Es sind aber nicht die Abwanderungsbe-
wegungen alleine, die ein intensives Nach-
denken iiber die zukiinftige Beziechung
von Stadt und Handel notwendig ma-
chen, sondern die zugrundeliegenden ge-
sellschaftlichen Verinderungen und damit
auch der Wandel im Konsumverhalten der
Menschen.

Sebastian Reddeker ist Bereichsleiter Stadt&Handel
bei der clc (confédération luxembourgeoise du
commerce) und hat an der Universitat Luxemburg

zur Werbung und Identitat im multikulturellen Raum
promoviert. Im Rahmen des Pakt PRO Commerce,
einer Initiative von clc, Wirtschaftsministerium und
Chambre de Commerce betreut er unter anderem eine
Erfahrungsaustauschgruppe mit 17 luxemburgischen
Stadten und Gemeinden, die sich mit Stadtentwick-
lungs- und Stadtmarketingthemen befasst.

Die Innenstidte leiden unter Frequenz-
verlusten, wie eine reprisentative Umfrage
unter der Luxemburger Wohnbevolke-
rung zeigt: Ende 2015 gaben 38 % der Be-
fragten an, im Vergleich zu 2012 weniger
oft in Innenstidten des Landes einzukau-
fen. 16 % der Befragten kaufen ihren An-

gaben nach 6fter ein, was demnach einem

Um sich die Stadt der (niiheren)
Zukunft vorzustellen, braucht man
keine Kristallkugel, denn sie sind
im Konsumverhalten von heute
angelegt, und da insbesondere in der
Digitalisierung unserer Welt.

Netto-Frequenzverlust fiir Luxemburgs
Innenstidte von durchschnittlich 22 %
gleichkommt. Diese Zahl entspricht un-
gefihr der Groflenordnung ausldndischer
Untersuchungen fiir dortige Innenstidte.
Gefragt nach den Griinden fiir den Fre-
quenzriickgang gaben 50 % der Befragten
in freier Assoziation den Attraktivitits-
mangel der Innenstidte an, gefolgt von
unpassenden Offnungszeiten der Einzel-

hindler und erhéhtem Onlineshopping.!

Etwas anders ist die Situation mit Blick
auf die Bewohner der Grofiregion. Fiir

sie ist Einkaufen der Hauptgrund fiir Be-
suche im Grofherzogtum. Im Vergleich
zu 2012 interessieren sich die nicht hier
Ansissigen 2016 deutlich mehr fiir die
luxemburgischen Stiddte. Die Stadt Lu-
xemburg sticht dabei unabhingig von der
Nationalitit der Befragten heraus und
entwickelt sich immer mehr zum Attrak-
tivitdtspol in Sachen Shopping. Dort, wo
sich Frequenzverluste abzeichnen, sind die
Hauptgriinde aber dhnlich gelagert, wie
in der Bewertung durch die Inlinder: In-
ternetangebot, Shoppingmaglichkeiten in
Einkaufszentren sowie ein genereller At-
trakeivititsmangel der Innenstidte.?

Um sich die Stadt der (niheren) Zukunft
vorzustellen, braucht man keine Kristall-
kugel, denn sie sind im Konsumverhalten
von heute angelegt, und da insbesondere
in der Digitalisierung unserer Welt. Das
Internet erzielt dabei Effekte in beide
Richtungen: 27 % der Befragten der In-
landsstudie gaben an, die Innenstidte auf-
grund von Onlineshopping weniger oft zu
frequentieren. Hoffnung macht allerdings,
dass auch der umgekehrte Effekt zu beob-
achten ist: 7% der Befragten gehen auf-
grund von Informationen, die sie im Netz
tiber den lokalen Handel finden, hiufiger
in die Innenstiddte. Und auch originir im
Netz titige Hindler erkennen den Wert
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der physischen Fliche — mit Erfolg, wie
beispielsweise Amazon mit seinen Offline-
Geschiften, die mit den beliebtesten Arti-
keln punkten.

Die Entscheidungen iiber das Vorort-
Sortiment werden auf Basis von Infor-
mationen getroffen, die die Geschifte
aus dem Onlinehandel bekommen. Dort
kann verfolgt werden, welche Produkte
sich Kunden ansehen, aber nicht kaufen,
welche Produkte sie letztlich kaufen und
wie oft. In der Praxis ist ein integriertes
Warenwirtschaftssystem unumginglich,
sorgt es doch letztlich fiir jene , Livetrans-
parenz*® des verfiigbaren Angebotes, wel-
che sowohl Hindlern wie Kunden niitzt.

»Iraditioneller” Einzelhandel unter
Druck

In Luxemburg hat Amazon noch keinen
physischen Shop erdffnet, gut organisierte
Filialisten prigen dennoch zunehmend
das Bild unserer Stidte. Der traditionelle
Facheinzelhandel hat verstirkt Probleme,
sich in einem duferst schnelllebigen Kon-
kurrenzumfeld zu behaupten. ,(...) diese
Handelsformen waren und sind die gro-
Ben Vetlierer, die in jeder Phase des Um-

bruchs im Handel Anteile am Umsatz und

© forum

auch an der Fliche einbiifSten.“4 Das aktu-
elle Verstindnis der attraktiven Innenstadt
setzt aber eben auf jenen inhabergefiihrten
Einzelhandel, der fiir Individualitit und
Originalitit steht. Auch im modernen
»,Gewand des Pop-up-Stores® soll der ein-
zelkimpfende Hindler oft genug fiir die

Erlebnisorientiertes Shopping

ist integraler Bestandteil des

Zukunftsstandortes Innenstadt. Wenn
Kunden in die Innenstadt kommen,

dann riickt der gewdhnliche
Versorgungskauf immer mehr in den
Hintergrund. Der soziale Kontakt ist

dagegen wichtig.

Attraktivitit der Innenstadt geradestehen.
Naheliegend wire daher die Frage, ,,ob das
ideelle und konzeptionelle Festhalten an
dieser traditionellen Form des Handels
cher als romantische Verklirung wirt-
schaftlich kaum mehr tragfdhiger Struktu-
ren bewertet werden sollte.”

Diese ,,romantische Verklirung®, wie es in
der zitierten Publikation heif3t, greift al-
lerdings genau das auf, was die Stadt der
Zukunft vermitteln muss, wenn sie sich

als leistungsstarker Standort positionieren
mochte: Romantik, oder sagen wir besser
,emotionales Erleben‘. Erlebnisorientier-
tes Shopping ist integraler Bestandteil des
Zukunftsstandortes Innenstadt. Wenn
Kunden in die Innenstadt kommen, dann
riickt der gewdhnliche Versorgungskauf
immer mehr in den Hintergrund. Der
soziale Kontake ist dagegen wichtig: Ein-
zelhdndler verbringen bis zu 4,5 Stunden
pro Tag mit Kundengesprichen. So ist
die Vision des stidtischen Handels trotz
leistungsstarkem Warenwirtschaftssystem
und perfekter Kundenkenntnis letztlich
eben nicht von Self-Check-out und sons-
tiger Prozessautomation geprigt, sondern
von der sozialen Komponente des Ein-
kaufens, die der Handel wiederentdecken
muss. ,,Nicht mehr die Funktion domi-
niert die Planung; der Mensch und seine
Bediirfnisse riicken ins Zentrum der Kon-
zeptionen. Daraus erwichst ein immenser
Verinderungsbedarf, sowohl den offentli-
chen Raum als auch die einzelne Handels-
immobilie betreffend.“¢

Verinderungen im Flichenbedarf
des Handels

Dieser Verinderungsbedarf duflert sich
auchinderengen Verkniipfungvon Online-




handel und Flichenbedarf. Mit zuneh-
mendem Erfolg der e-Shops stagniert die
Quadratmeterzahl der Gesamtverkaufs-
fliche beispielsweise in Deutschland und
lag zuletzt 2014 bei 123 Millionen m?.
Brancheniibergreifend geht man mehr-
heitlich davon aus, dass die Flichennach-
frage in unserem Nachbarland konstant
bleibt oder sogar zuriickgeht.” Seit 2010
ist zumindest auf dem deutschen Markt
zudem ein Paradigmenwechsel im Handel
festzustellen: Fliche wird durch Infor-
mation substituiert. Betriebe wie Saturn
und Decathlon belegen Flichen von teils
weit unter 1000 m?2, was zuvor absolut
nicht interessant war. Im Nachbarland
Frankreich tobt der Kampf zwischen Stadt
und Peripherie. Der Anteil des innerstid-
tischen Umsatzes am Gesamtumsatz des
Einzelhandels in Frankreich ist inzwischen
auf bemerkenswerte 15 % gesunken.®

Und in Luxemburg? Der Konkurrenzdruck
wichst auch hierzulande nicht nur digital,
sondern auch physisch — und das mehrheit-
lich auf der griinen Wiese: Zu den aktuell
landesweit rund 1000000 m? Einzelhan-
delsfliche kommen nach cle-Schitzungen
bis 2021 etwa 220 000 m? hinzu. Nur ein
geringfligiger Flichenanteil wird dabei den
Innenstidten zugutekommen, der Grofiteil
entsteht abseits der Stadtzentren und wird
diese weiter unter Druck setzen. In der
Hauptstadt sorgen das Projeke Royal Ha-
milius und Cloche d’Or fiir massiven Fli-
chenzuwachs, den es mit Blick auf den Ge-
samtmarke erfolgreich zu integrieren gilt.

Hier ist der Blick iiber den Tellerrand auch
von stidtischer Seite unerlisslich: Welche
Entwicklungsprojekte verfolgen die Nach-
barkommunen; was passiert im benach-
barten Ausland? Bringt eine Abstimmung,
ein koordiniertes Vorgehen alle weiter?
Die Uberwindung des puren Konkurrenz-
denkens mag eine Illusion bleiben, aber in
Zeiten, in denen Einzugsgebiete aufgrund
der vielfiltigen digitalen Versorgungsmog-
lichkeiten ihre Rolle als zentrale Kennzif-
fer der Handelsprojektentwicklung mehr
und mehr einbiiflen’, fithre die ziigellose
Flichenentwicklung zu negativen Effekten
fir die gesamte Einzelhandelslandschaft.
Der Begriff ,, Distanzhandel” beschreibt es
wohl am besten: fiir den bloflen Kaufakt
braucht man heute keine direkte Nihe
von Kunden und Hindlern mehr.

Handel als Leitsektor und
Frequenzbringer der Zukunft?

Eines ist klar: Luxemburg ist ein duflerst
dynamischer Marke, der auch in Zukunft
stark wachsen wird. Sowohl die Einwoh-
nerzahl wie auch die Zahl der Grenzgin-
ger steigen stetig und sorgen fiir Nachfra-
gepotential. Dies auszuschopfen erfordert

So paradox es klingt, aber je mehr wir
als Konsumenten in die digitale Welt
eingebunden sind, umso mehr wichst
die Sehnsucht nach physischer Nihe,
nach Erleben, Riechen, Spiiren.

allerdings ein Umdenken in zwei zentralen
Bereichen: Der Handel muss die Verkniip-
fung von digitaler und physischer Welt
weiter vorantreiben, und die Stidte und
Gemeinden sollten hier eine aktive Rolle
spielen — nicht zuletzt aus der Motivation
heraus, die Stadt der Zukunft als Lebens-
und Arbeitsraum fiir alle Generationen zu
gestalten. Als Zentrum des gesellschaft-
lichen Lebens werden unsere Stidte ihrer
traditionellen Rollen damit sicher auch in
Zukunft gerecht. Inwieweit der Handel
dabei weiterhin Leitsektor und Frequenz-
bringer sein wird, entscheidet sich schon
bald: Die zukunftsfihige Stadt muss dazu
effizientes Einkaufen méglich machen
(Stichwort Nahversorgung), muss ihre
Kunden kennen (Big Data), muss Liefer-
konzepte entwickeln (zur Integration des
digitalen Handels), muss das Erlebnis
beim Einkaufen méglich machen (Offen-
heit fiir verschiedene Shoppingformate)
und fiir eine hohe Aufenthaltsqualitit
sorgen.

Der urbane Raum ist letztlich keine reine
Funktionswelt. Insbesondere die Kompo-
nente Handel ist mehr und mehr beein-
flusst von der Sehnsucht des Menschen
nach Atmosphire und Identitit. Nehmen
wir das Beispiel ,, Wochenmarkt“: Mirkte
waren immer schon wichtige Nahversor-
gungspunkte und sind echte Touchpoints.
Aber der Markt kann mehr: Erfolgreiche
Marktkonzepte werden wieder bewusst als
Element stidtischer Identitit, auch Stadt-
teilidentitdt konzipiert, entwickeln sich
zum sozialen Treffpunkt auch jiingerer
Zielgruppen und zur kulinarischen Insti-
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tution. So paradox es klingt, aber je mehr
wir als Konsumenten in die digitale Welt
eingebunden sind, umso mehr wichst
die Sehnsucht nach physischer Nibhe,
nach Erleben, Riechen, Spiiren. Stidte
sind Identititsorte, sind kommunikative
Riume. Die Stadt der Zukunft fordert das
Zusammenflieflen von Handel, Freizeit,
Arbeit und Wohnen und wird der Ort der
hybriden Lebenskonzepte.

Damit Stidte von heute auch in Zukunft
bestméglich aufgestellt sind, sollten sie die
Entwicklungen in der Gesellschaft sowie
der Lebens- und Konsumwelt im Blick
haben — und das am besten koordiniert
und professionell. Die Zusammenarbeit
von Stadt und Handel sowie den Akteu-
ren der Stadtgesellschaft muss auf Dauer
selbstverstindlicher Teil des Selbstreflexi-
onsprozesses der Stadt sein — hin zu einer
neuen, zeitgemiflen Form der Urbanitit.
Dabei steht letztlich nicht der Handel im
Mittelpunke der Stadtentwicklung, son-
dern der Kunde — mit seinen Bediirfnissen
und Wiinschen.
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